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Висновки. Використання запропонованої методики дозволило не лише 
спрогнозувати попит на продукцію підприємства, а й змоделювати 
виробничий процес на ТОВ «Видавничий дім «Києво-Могилянська академія» 
та завчасно укласти угоди з постачальниками для своєчасного надходження 
комплектуючих у виробництво, що сприяло більш економічному проведенню 
логістичних операцій на підприємстві. 
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РОЛЬ СУЧАСНИХ МЕДІА У ДІЯЛЬНОСТІ ВИДАВНИЧО-
ПОЛІГРАФІЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ НА ПРИКЛАДІ 
ВИДАВНИЧОГО ДОМУ «АДЕФ-УКРАЇНА» 
 
На сучасному етапі розвитку інформаційних технологій усе більшою 
популярністю користуються різні напрями медіа, які безперервно 
розвиваються. Правильне розуміння значущості медіа та ефективне його 
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використання набуває у наш час великого значення і тому потребує чіткого 
уявлення про поняття «медіа», тобто його визначення.  
На думку деяких вчених, медіа – це поняття, яке включає в себе всю 
сукупність інформаційних засобів і прийомів для передачі конкретному 
споживачеві повідомлення (друковане слово, музична композиція, 
радіопередача і т.п.) в тій чи іншій формі. Інші надають дещо спрощене 
визначення: «Медіа – це радіо, телебачення, преса, різні носії інформації. 
Загалом медіа відіграють роль своєрідного носія інформації для споживачів, 
глядачів». Тобто, медіа – це широке поняття, що постійно вивчається і не має 
одного, визнаного єдиним правильним та найбільш точним, визначення [2].  
Проаналізувавши різні підходи до класифікації напрямів медіа, слід 
виділити наступні: 
1) мас-медіа – засоби масової інформації (телебачення, періодична 
преса, радіо, кабельні телевізійні мережі); 
2) директ-медіа – комунікаційні системи передачі інформації 
(інтернет, телефон, пошта); 
3) медіа-носії – самі по собі окремі носії інформації (листи, записи на 
аудіо- та відеоносіях, відео-, аудіо-, мультимедіапрезентації); 
4) соціальні медіа – засоби комунікації груп спільнот між собою 
(соціальні мережі, блоги, персональні сайти, самвидавівська періодична 
преса) [1]. 
Більшість підприємств реалізує усі ці напрямки медіа у своїй діяльності, 
змінюється лише інтенсивність використання кожного з вищезазначених 
напрямів. 
Детальніше було розглянуто особливості реалізації напрямів медіа у 
видавничо-поліграфічній галузі на прикладі видавничого дому «АДЕФ-
Україна». На основі аналізу роботи підприємства визначено інтенсивність їх 
застосування. Результати наведені на діаграмі: 
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Саме цей напрям медіа використовується найбільш інтенсивно, адже на 
перших етапах створення поліграфічної продукції полягає у пошуку клієнта та 
уточнення параметрів, деталей та оптимальних рішень для друку майбутнього 
видання. Окрім клієнта, необхідно мати швидкий налагоджений зв'язок із 
постачальниками матеріалів та посередників для того, щоб мати інформацію 
про наявність необхідної сировини та актуальні ціни на неї.  
Головний офіс «АДЕФ-Україна» з метою наближення до споживача 
знаходиться в центрі Києва, а виробництво (для зменшення постійних витрат) – 
у місті Буча. Тому швидкий, надійний та найменш витратний з практики 
діяльності підприємства спосіб обміну інформацією є надзвичайно важливим. 
Такими є Інтернет та безперебійний телефонний зв'язок.  
Саме тому видавничий дім «АДЕФ-Україна» має налагоджену систему 
телефонного зв’язку (як стаціонарного, так і мобільного), корпоративну пошту 
(програма «The Bat») із фірмовим доменом @adef.com.ua, а також підписані 
угоди із службами доставки, які, на певних умовах, надають знижки на свої 
послуги і гарантують доставку точно в термін.  
 Соціальні медіа  
Видавництво має свій сайт (adef.com.ua), де потенційний клієнт може 
знайти необхідну інформацію та контакти. Також є своя онлайн-книгарня 
(adef.com.ua/books), яка сприяє збуту товарів не лише клієнтів «АДЕФ-
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Україна», а й реалізації книг інших видавництв. Працівники постійно 
оновлюють інформацію на профілях видавництва у мережах Вконтакте та 
Facebook.  
Із виходом нової книги, найчастіше, проводиться її презентація, яка 
супроводжується друком рекламної продукції (роздаткових матеріалів). А 
також періодично друкуються невеликі каталоги-звіти випущеної продукції.  
 Медіаносії та мас-медіа  
Ці напрями медіа застосовуються не регулярно. Зазвичай, інформація про 
«АДЕФ-Україна» на телебаченні, у пресі або на радіо з’являється як 
приурочена до певної події (вихід нової книги, спонсорство чи участь у 
виставці), сюжет програми чи статті присвячений темі, яка стосується 
діяльності видавництва.  
Отже бачимо, що медіа у будь якому проявi відіграють важливу роль у 
діяльності видавничо-поліграфічного підприємства, адже слугують 
посередником, комунікатором у ланцюгу «клієнт-виробник». Проведений 
аналіз на прикладі видавничого дому «АДЕФ-Україна» показав, що у 
повсякденній роботі найбільш інтенсивно використовуються Інтернет та 
телефонний зв'язок.  
Тобто для роботи видавництв та типографій, діяльність яких передбачає 
постійний зв'язок із клієнтами, замовниками, постачальниками, партнерами та 
іншими суб’єктами, найважливішим напрямом є «директ-медіа». Але важливо 
періодично застосовувати й інші медіанапрями, щоб надавати своєчасну та 
актуальну інформацію про свою діяльність, а також мати зворотній зв'язок, 
відповідну реакцію споживача. Ці дії потенційно приведуть до розширення 
бази замовників поліграфічних послуг та збільшення попиту клієнтів на вже 
випущену продукцію, що, у свою чергу, призведе до збільшення прибутку та 
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КНИЖКОВА ПРОДУКЦІЯ У СЕГМЕНТІ МУЛЬТИМЕДІЙНИХ 
ТОВАРІВ: АКТУАЛЬНИЙ ПОГЛЯД 
 
Кожен ринок розвивається на основі попиту-пропозиції. Це стосується і 
медійного ринку України також. Але чи існує у нас насправді необхідний 
споживачеві медійний контент? З розвитком сучасних технологій медійні 
продукти почали модернізуватися, перетворюватися на мультимедійні товари 
тощо. Проте в Україні дійсно нових та інтерактивних пропозицій медіаконтенту 
не так і багато. Пропозиція мультимедійних товарів має створюватися на основі 
попиту, загальним дослідженням якого в Україні, на жаль, ніхто не займається.  
Про своє бачення того, що є важливим для успішного медіабізнесу, 
розповів Григорій Шверк, представник Національної ради України з питань 
телебачення і радіомовлення: «Основою медіабізнесу є якісний контент. Як 
тільки в тебе з’являється продукт і люди за нього готові платити, в тебе 
з’являється аудиторія, яку ти можеш пред’явити рекламодавцю. Ось це – 
основна модель, яка працює в медіабізнесі» [1].  
